〈地域構想フォーラム〉「地域商品開発」に関わる雑感――本気なら考えて欲しいこと――マーケティング基礎 by 和田 正春
〈地域構想フォーラム〉「地域商品開発」に関わる
雑感――本気なら考えて欲しいこと――マーケティ
ング基礎
著者 和田 正春
雑誌名 地域構想学研究教育報告
号 10
ページ 53-60
発行年 2019-12-31
URL http://id.nii.ac.jp/1204/00024077/
53―　　―
地域構想学研究教育報告，No.10（2019）
〈地域構想フォーラム〉
「地域商品開発」に関わる雑感：本気なら考えて欲しいこと
― マーケティング基礎 ―
和　田　正　春
東北学院大学教養学部地域構想学科
はじめに
「商品開発」はマーケティングの人気分野であ
るが，当学科でも学生の関心は少なからず高い
テーマである。地域の魅力を発掘し，商品として
売り出す，という言葉の響きは，学生の野心を呼
び覚ますものなのかもしれない。実際には学生の
みならず，まちおこし関係者にも等しく有効なよ
うで，復興関連資金が潤沢だったときには，「是
が非でも我がまちにヒット商品を」などと詰め寄
られることも頻繁にあり，その後も六次産業化，
地域ブランド，地元高校とのコラボレーションな
ど，様々な「画期的」と銘打たれた取組のお誘い
を受けることが後を絶たない。
予算があれば消化しなくてはならないという行
政がらみの事情もわからないわけではないし，そ
うやって依頼してくる人達が，本気で「大ヒット」
を望んでいるわけでもなく，一過性のイベント以
上のものを期待していないことも承知はしている
のだが，そういう大人の事情に振り回される学生，
生徒，善良な市民の気持ちを考えれば，黙ってコ
メンテイターをやっているわけにもいかず，つい
つい本気で苦言を呈するようなことをしてしまう
と，たいていは意気消沈し，「再検討します」と
言われ，そして大半は別の専門家の下で「原案通
り」に実施される。当然それきりで，商品が成功
したという話は聞かない。「やらざるを得ないの
だろうなぁ」と分かっているのだから，余計なこ
とを言わずにやればいいのかもしれないが，私も
専門サービス業者として信頼で食べている以上，
おためごかしを仕事にするわけにはいかない。ま
あお前の信頼など紙くずほどの価値もないという
ことなのかもしれないが。
そんな愚痴を言っていても意味はないので，何
かの縁で「商品開発」なるものに関わらなくては
ならなくなる学生の皆さんのために，商品開発の
実態とポイントをお話ししておくことにする。そ
れを知っていて役に立つのか，余計なことを言っ
て嫌われ者になるかは分からないが，知らずに済
まして笑いものになるのは避けられるだろう。
商品開発に関わる誤解
商品開発，という言葉には得も言われぬ魅力が
あるようだ。それはある意味錬金術に近い，無か
ら有を生じるかのような響きである。「アイディ
アを活かして新しい価値を生み出す」という様な
フレーズは，商品開発を説明する際によく使われ
るが，それは決して嘘ではない。しかしそれに伴
う条件を無視して成立するようなものではない。
関わっているプロフェッショナルは，その事実を
知らないはずはない。敢えてだましているなどと
いうつもりはないが，彼らの真意を糺す努力もせ
ず，言うなりに金を出しているようでは彼らを一
方的に非難することもできないだろう。僅かな知
恵で，折角の熱意をぬか喜びで終わらせずに済む。
血税を無駄にせずに済む。お手軽にできて世界が
変わるなら，誰も社会課題に苦しみはしないはず
である。
１．製品開発と商品開発は別物
今日「商品開発」という名前で呼ばれている取
組は，大半が「試作」の域を出ておらず，よくで
きていたとしても「製品開発」の範囲にとどまっ
ているものでしかない。商品と製品は同じもの，
と考えられていることが少なくないが，両者は全
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く別物である。
商品は第三者（顧客）に販売・提供されること
を目的として創られたものであり，製品は生産・
製造されたものである。米を例にして考えれば，
自家消費分も販売用も同じ米である。違いは商品
には価格がつけられ，化粧袋に入れられているく
らい。その程度の違いが商品と製品の違いと認識
されている。その程度という認識が，実際に「商
品開発」の名で行われている活動を見てもよく分
かる。今ある商品をベースにちょっとした「工夫」
をアイディアを元に加え，気の利いた「ネーミン
グ」や「ラッピング」を加えて，「産直」や「道
の駅」に洒落たPOPをつけ，開発した高校生に
でも声を掛けさせればOKといった活動の多いこ
と。それはそれに関わる人達の事業感覚の表れで
あり，おそらくはその地域で行われていた「商品
開発」の歴史そのものなのであろう。その手仕事，
工夫に共通してみられるものは，販売に供すると
いう商品と製品の大きな違いに対する理解の低さ
である。
その理解の低さは，次の言葉だけで説明できる。
何故あなたがした「工夫」が，お客様に評価され
ると言えるのか？　一生懸命やったから。今ある
ものより改善されたから。理由は色々探せるだろ
う。それでも問いは同じである。何故そうした取
組が，お客様に評価されると考えられるのか？そ
の答えは，「そう思ったから」「そうであったらい
いと思うから」以上の答えにはならない。
一次産業の土地であることが多い地方では，こ
うした考え方がまかり通りやすい。それは生産に
強い思い入れがあるからであろう。良いものを創
ることへの誇り，その技術への傾倒が，秀逸な製
品への絶対的な信頼を生んでいると考えられる。
加えてその製品を購入しようとする販売者も，そ
の製品の秀逸さを評価する。それ故，優れた製品
に対する神話が形成されやすくなる。しかしそれ
はあくまで一次産品に限ったこと，正確に言えば
現状の制度で販売されている一次産品に限ったこ
とであり，その神話を一般化して応用しようとす
ることは大きな間違いである。
それと並行して現れてくるのが先の行動に他な
らない。すなわち販売軽視の風潮である。この傾
向は地方ほど根強いが，我が国では広く認められ
る傾向でもある。製造業は立派だが，サービス業
や小売業は誰にでもできる仕事，などと言って憚
らない人達が数多くいることは残念な事実であ
る。販売に必要なのは「目新しさ」や「一生懸命」，
「華やかさ」や「熱意」などという精神論が販売
という仕事を彩ってしまうのは，製品以上に価値
のあるものなどなく，販売などというものは所詮
小細工。その気になれば誰にでもできること，と
いう意識の表れだというのは言い過ぎだろうか。
商品と製品は別物である。販売に供される，と
いうことの意味は今日においては極めて重たいも
のである。よく言われる「良いものを作れば売れ
る」は，昭和時代の遺物であり，今日の市場では
全く機能しない。「良いもの」すなわち良い製品
は，市場に参入するための前提条件でしかなく，
「売れる」ものは顧客の評価を得られるものであ
る。そして重要なのは，その評価を得るためには
実に様々な取組が一貫して継続的に行われること
が不可欠であり，販売に関わる企業やプロフェッ
ショナル達がそれを行っている。その専門的能力
が「売れる」かどうかを左右しており，彼らが実
現している利益の大きさがその役割の重大さを何
より物語っている。誰でもできる仕事に大きな利
益を許すビジネスはあり得ない。
販売のための創意工夫を行うことが無意味なわ
けではない。しかしそうした取組が適切かどうか
を判断するには，たった一つ次の視点の有無を確
認すれば済む。「あなたが良いといっているもの
は，誰にとって良いものか？」その答えが顧客で
はなく，自分達内輪の人間の評価でしかないなら，
その活動は自己満足であり，適切な販売を検討す
るための取組にはなっていない。もし本当に「商
品開発」を行いたいのであれば，あなたが買って
いる商品が，あなたが買いたいと思えるようにす
るために，買えるようにするために，どれだけの
工夫をしているかについて真摯に向き合う必要が
ある。
商品開発とは，顧客に買ってもらえるようにす
るために必要なことを全て計画・設計することで
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ある。それはちょっとした工夫などというもので
はなく，論理的・体系的に検討され，実施されね
ばならないものである。一般的には商品それ自体
も，買っていただけるようにする取組の中で，そ
の目的に合わせて考えられるべきもので，それが
所与になることはない。そうした統合的，総合的
な計画，実践のための取組がマーケティングで
ある。
そうしたマーケティングの考え方に従うと，そ
もそも買ってもらう顧客が特定されていないとい
う段階で，商品開発は失敗することになる。誰に
も好かれる商品は存在しない。確実に好かれ，利
用してもらえるものを実現していくことが，今日
の厳しい競争下におけるマーケティングの要点で
ある。非科学的な思いつきが入り込む余地など，
そこには存在していない。
２．新商品開発はまず不可能
全く新しい新商品を開発する，などという威勢
の良い言葉を聞くこともある。ただの景気づけに
過ぎないのかもしれないが，たいていは不可能と
言わざるを得ない。自社にとって新しい「製品」
を作る，ということなら自分の頑張りでできない
ことはないかもしれないが，「新商品」は顧客に
気に入ってもらい，利用してもらえるために必要
な全てを整える必要が出てくる。それを行うには
しっかりした計画と，それを裏付ける資源がなく
てはならない。「新商品」を唄う取組の多くが，
そうした検討もなく，裏付けを持たないことから
も，目指しているものがその言葉通りのものでな
いことは明らかである。
現状商品を提供している企業であれば，彼らが
現状保有している能力や関係が自らが利用できる
ものの上限であり，それを上回るものを短期的に
手に入れるには，相当の資力がない限り不可能で
ある。たいていの場合，商品を提供するための取
組は社外に依存しているケースが多く，その関係
は合理的な取引関係であり，非科学的な思いつき
に付き合ってくれるものではない。むしろ企業に
とってはその関係こそが屋台骨であり，それに影
響を受けることの方が大きい。販売をするための
体制に制約を受けることが多く，それ故画期的な
新商品は実現しにくいのである。
商品は，何処で誰にどの様に販売するのか，そ
の魅力をどの様に伝えていくか，といったことと
一体で開発されなければならない。そこに矛盾や
無理があるものを実現することはできない。今日
のビジネスは，顧客が求めるものを確実に実現す
るために，そのシステムを精緻にくみ上げる傾向
が強く，そこで扱ってもらえるようになるには，
それに適合した商品の提供が確実に行われねばな
らない。自分がいくら願ったところで，そうした
システマティックな整合性がなければ実現される
ことはない。新商品開発は絶大なコストとリスク
を伴うもので，それを安直に行うものはいない。
その負担を少しでも低減させるために科学的な
マーケティングが行われる。新商品の美名に踊ら
されるのも，踊らせるのも，地域の未来を考えれ
ば賢明なこととは言えない。
３．SNSで紹介しても売れない
世の中SNS流行りである。自分が使っているも
のを使いたくなるのは人情として理解できるし，
それを煽る輩が多いのもやむを得ないところだ
が，SNSで紹介したところで売れることはない。
SNSなどのITツールは見てもらって初めて意味
のあるものである。そもそも見てもらえる保証が
ない取組をしただけで，顧客に伝えた気になって
いるのは，飲食店が開店せずに料理だけしている
ようなものである。
それだけではない。SNS頼みを振りかざす人の
多くは，それ以外についても理解できていないこ
とがほとんどである。仮にそれを見てもらえたと
して，必要な情報は本当に手に入るのか。その情
報に従って，その商品やサービスは入手できるの
か。入手してもらって大丈夫な体制が整えられて
いるのか・・・
SNSという流行の流れに笹舟を流してやること
は難しいことではない。しかしそれを受け取った
人が期待して行動したときに責任が持てる取組が
できていなければ，顧客から与えられるのは利益
ではなく，ただの不信でしかない。情報を伝える
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ということは，それを受け取った人がそれを信じ
て行動して問題がない状況を実現すること，とい
うのがマーケティングの基本的な考え方である。
情報をさらに探索したいというときに，それに応
えられる追加情報やそれを可能にする窓口はある
のか。商品を欲しいと思ったときに買ってもらえ
る体制はあるのか。買った商品にトラブルがあっ
たときのサポート体制はあるのか……考えるべき
ことはいくらでもある。それを全くせずにSNSだ
け喜々として取り組んでも，顧客の不信を買うこ
とはあっても売上につながることはない。
どうすればよいのかを考えることは難しくな
い。自分がされて嬉しいこと，されないと困るこ
とを徹底的に考えていくだけで良い。もちろん自
分の好みが全ての人に当てはまる訳ではないが，
それでも徹底して考えていけば無責任な状態を放
置することにはならないはずである。裏返せば，
世の中の企業がどれほど細かな配慮をして，我々
の生活を責任持って支えようとしているかを理解
せずに，それを当たり前とか簡単とか決めつけて
しまうようなことは，まさに無知の極みといわざ
るを得ない。
４．良い商品でも売れない
品評会で受賞しようが，コンテストで一位にな
ろうが，爆発的にヒットするということはまずな
い。メディアに取り上げられれば，サービス業で
あれば多少は賑わうが，それも数日。しかも経営
的には打撃になることが多い1。良い評価は悪い
ものではないが，基本的に重要なのは他人ではな
く自分の評価，というのが今の時代の基本である。
口コミサイトはどうなのか？　と思われるかも
しれない。口コミサイトの評価はそれ程信頼され
ているわけではないが，それをチェックしたくな
る顧客心理は「失敗を避けたい」という気持ちに
よるものと考えられている。実際にその商品，サー
ビスを利用してみてどうなのか，ということは，
もちろん人によって違うが，他人の意見を参考に
することで，最悪の経験を避けようとしているの
である。そのことは何を意味しているか。それは
消費が「サービス化」していることを表している。
サービスとは無形財と理解されているが，今日
の市場で重視されているのはサービスが果たす
「経験の満足」の成果が極めて大きい点である。
消費者のニーズが多様化・個別化する中で，一人
一人の求めるものが細分化され，その充足度が追
及される。その個別的な充足に貢献するのがサー
ビスであり，今日の商品は，特に顧客からの期待
が大きなものになればなるほど，そのサービス要
素が強く求められるようになる。
サービスは「経験の満足」を提供するものであ
る。顧客がサービスを提供され，それが満足いく
ものであれば唯一無二の存在として高く評価され
る。サービス提供はシステムを通じて安定的に行
われるように設計されるが，顧客に最も大きな影
響を与える個別対応の部分は人的なコミュニケー
ションやサービス・システム全体を通じてのクオ
リティの高さによることが多く，システム全体を
統一的にコントロールする力が求められる。しか
もその評価は顧客の主観に寄るところが大きく，
安定した評価を獲得している企業に信頼が集まり
やすくなる。
すなわち今日評価される商品（当然サービスを
含むものであるが）は，気の利いたアイディアな
どで実現できるものではない。一時的に良いと評
価されたところで，それが長く顧客の評価に耐え
られるものでなければ十分な収益を実現すること
はできない。そのためには戦略的に計画し，緻密
な実践と評価の繰り返しを続け，顧客の信頼を確
固たるものにしていかねばならないのである。最
初からそれができる事業者は少ないだろうが，事
業を経験すればその重大さを理解できないものも
１‌サービス業の場合，顧客を受け入れられるキャパ
シティに上限があるため，予定外の繁盛は顧客を待
たせるなどの事態につながり，結果的に顧客の不満
を向上させる。不満は悪い口コミにつながり，店の
経営に致命的な打撃を与えることにもなりかねない。
顧客が無断でSNS等にアップする行動も，評判にな
ればよい，くらいの思いつきで行われるが，店にとっ
ては予定外の混乱に見舞われることになりかねず，
それを禁じる店やメディアの取材に応じない店があ
るのはそうした理由による。流行れば良い，有名に
なれば良い，などというのは，素人考え以外の何も
のでもない。
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いないだろう。自らの価値を示す商品開発を，軽々
しく行い，顧客の評価を損なうようなリスクを冒
す事業者は存在しないはずである。
５．マーケティングは統合の芸術
マーケティングは，顧客に購買・利用してもら
えるようにするために，そして利用し続けてもら
えるようにするために，必要な活動を全て戦略的
に計画し，統合的に実践し，管理することをいう。
昭和の時代には，まだアイディア重視で進められ
た部分もあったかもしれないが，既に時代はICT
を通じグローバルに開かれた複合的な競争に突入
し，顧客自身もサービス化の中で個別的な満足の
充足を追求するようになっている。その時代に求
められるものは，まさにその戦略性であり，統合
性である。
商品開発を考えること，実践することは，地域
活性化の契機としても，また地域の可能性を高め
るための教育としても，決して無意味なことでは
なく，意義の多い実践であると考えられる。しか
しその効果を高めるなら，適切な理論，方法によ
ることが何より重要である。特に地方においては，
マネジメントに対する無理解，軽視の風潮が見ら
れ，商品開発を単なる創意工夫とだけ捉える傾向
が根強い。それはマーケティングに対する誤解と
失敗の経験だけを地域に定着させるような愚策に
なりかねない。
全体を見据える広い視野，顧客の求めるものを
正確に見据える探求眼，実践に関わる論理性など，
求められる力はまさに地域を長く反映させていく
上で不可欠なものであり，それを養う機会として
大切にしていかねばならない。いうまでもなくそ
れに関わる人材は，地域を支えていく可能性のあ
る人材であり，その教育を疎かにしてよいはずは
ない。現在行われている「商品開発」の試みは，
地域の産物を一工夫して売り出す式の考え方に基
づくもので，その発想は基本的に「作り手」の考
え方である。しかし残念ながら作り手が願ったよ
うに市場が反応することは希であり，今日のビジ
ネスの基本は常に顧客志向にある。顧客志向を学
び，実践する機会として行われるよう，貴重な機
会を活用していくことが，これからの地域教育に
は求められる。
地域マーケティング教育の要点
どの様な方針で，マーケティング教育を進める
べきかについて説明しておくことにする。要点と
してあげるべきなのは次の３点である。
1）顧客志向
顧客視点から考えることを徹底すること。自身
がやりたいことがあってもよいが，それだけを形
にすることを考えるのではなく，顧客が何を求め
ているかを考え，それを実現するためにはどうす
ればよいかを考えていく。顧客が求めていること
を実現する姿勢を忘れなければ，失敗することは
ない。
実際に求められていることを実現するのは容易
ではなく，多くの仕組みがきちんと設計され，機
能していることが重要であることが分かる。進ん
だ企業の事例を分析すれば，そのサービス提供力
や販売力が極めて優れたもので，一見簡単そうに
見えるものでも複雑な背景を有していることに気
づくことができる。例えばファストフードのアル
バイトの仕事を，誰でもできる簡単な仕事，とだ
け理解していたものが，誰にでもできるように工
夫されている仕事ということが理解できると，そ
のために店内の機器類が工夫され，マニュアルに
よる仕事の進め方にもつながっていることが理解
できるようになる。そのやり方故にあれだけの他
店舗展開や長時間営業ができるのだということも
わかってくると，自分が求めている便利さや安さ，
親しみやすさを実現するために，どれだけの努力
が費やされているかも理解できるようになるだ
ろう。
顧客に評価され，顧客に満足してもらえるよう
にと取り組まれている工夫に目を向けられるよう
なれば，そのために多くの活動が実践されている
ことが分かってくる。時に巨大なシステムによっ
て，時に綿密な顧客対応という人的な取組によっ
て，確実性・継続性を重視しつつ，選択的に行わ
れていることに気づけるようになるであろう。あ
らゆる顧客を対象にしている企業というものは数
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えるほどにしか存在しない。大半の企業は，自ら
が選んで決定した「ターゲット（標的市場）」を
徹底的に掘り下げている。その掘り下げによって，
顧客に評価され，選ばれ続ける企業になっている
のである。
顧客志向はマーケティングの根本原理である
が，その視点から現状を徹底的に分析してみるこ
とで，顧客のために行われている取組の全体像に
迫っていくことが可能になる。その分析を実際に
行っていくことが，時間や能力の点において可能
かどうかは場合によるだろうが，活動を始める前
にその全体像を共有しておくことは不可欠であ
る。重要なのは，この活動の目的が商品開発では
なく，顧客の支持・満足の実現であることを認識
させることであり，その取組があらゆる取組を統
合することによって実現されるものであることを
理解させることにあるからである。
地域発の商品開発を企図する場合，どうしても
思考は顧客ではなく，生産者寄り，事業者寄りに
偏向していく。手近で見えるものを頼りたいと考
えることは普通である。しかしこうした活動を行
う最大の意義は，見えないものでも大切なことを
見通し，実現していく力を地域に導入することで
あり，指導する側は常に顧客志向に立ち，安逸に
逃げようとする取組を牽制し続けることが必要に
なる。そのことがもたらす成果の方が，安易な妥
協で作られた市場性を持たない商品などよりはる
かに重要である。
2）システム志向（全体性・統合性志向）
顧客に評価されるために多くの企業が取り組
んでいることについて，きちんとした分析を行
い，その意味を理解するようにすることが重要で
ある。そうした指導や支援を行うことは容易では
なく，実際に行おうとする活動に対して大きすぎ
るように思われる取組に，その必要性を疑問視す
る声がすぐに上がる。しかしその全体像を示すこ
とは，その活動を将来にわたって意味のあるもの
にしていく上で極めて重要な意味を持つ。それは
マーケティングはシステムを構築するための手法
であるからである。
マーケティングは，顧客に利用し続けてもらえ
るようにするという目標に，そのためのシステム
を構築することで応えていく。商品開発もその一
つだが，価格の設定やコミュニケーションの構築，
販売・提供体制の構築，人材の育成，各種の手続
き・プロセスの構築など，多岐にわたることを統
合してその目的につなげていく。自社で全てを構
築することは稀で，他社の協力を得たり，合同で
行っていくことも少なくない。
大切なことは，それをこの仕事に関係する全て
の人が行っているということである。今地域発の
小さな事業で始めることも，成長する過程で必ず
そのシステムとの関連を持っていく。システムは
言語のようなもので，それを理解でき，通じるこ
とができればスムースに接続できるが，それがで
きないとなると接続は極めて困難になるばかり
か，クオリティの低いものとして烙印を押される
ようなことにもなりかねない。それでも，いざ必
要になったら考えれば十分，というような考え方
をとる人が少なくないが，それはシステムを論じ
る上で大いに問題となる発想である。それは地域
から生まれていく活動に，システム接続時に激変
を生じさせ，酷ければ一から全てを作り直すよう
な負担を強いることになる。のびのびスポーツを
楽しんでいた子どもを，いきなりプロの練習環境
に突っ込むようなもので，その結果がどの様なこ
とになるかは想像に難くない。必要になったら，
という人は，その時に責任をとろうとする人では
ないのだろう。あるいは事業の将来性に何の展望
も期待もない人なのだろう。指導者として望まし
い人物とは到底言えない。
先行きも分からない地域の商品の開発を始める
際に，CVSとの取引法を考える必要はない，とい
うことをいう人もいるだろう。もちろんそれは必
要はない。しかしシステムとして事業を考え，構
築していくことは，最初から教えることもできる
し，育てることもできる。いずれ必要になること
であれば，その基本的な考え方は最初から教える
べきである。最初からやっておけば，難しいこと
ではないが，我流に染まったあとに矯正されるこ
ととしてシステムに対応するのは，コンサルティ
ングの経験からしても成功例の少ない難手術であ
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る。体力の乏しい地域事業者に，それを強いるの
は明らかに得策ではない。
システム志向のもう一つの重要性は，システム
全体を通じて目指す価値を実現することにある。
それぞれの活動が一貫性を持って統合されねばな
らず，その整合性を欠いていれば顧客の支持を得
ることは極めて難しくなる。それは顧客に提示し
たい価値について，マーケティング・システムの
あらゆる側面においてそれが伝えられるようにす
ることを意味する。地域商品開発においては，商
品が先行して作られ，それを雰囲気良く伝える
CM（ポスター，包装など）が作られ，といった
ところで終了するケースが多い。二言目には地域
性，地域の○○を伝えたい（味わってもらいたい）
と言われるが，作り手がそう願ったところで，顧
客はそれを受け取れるのか，それを欲しいと思え
るのか。顧客が思い，求め，叶えられるようにす
るのがマーケティングである。やれることをやっ
た，ではマーケティングのシステムは不完全で，
多くは労力に見合った成果は実現されない。
マーケティングの経験が乏しく，その支援も得
られにくい地域では，システム志向で考え，行動
していくことは決して簡単ではないといわれる。
しかしそれはやった結果としてではなく，できそ
うもない，という見通しからの発言であることが
多い。実際に地域発の商品開発を考えるとき，大
手企業の支援が得られるようなことはない（その
必要もないが）ため，きれいなシステムを構築す
ることはできない。しかし立派でなくても，地域
独自にそのシステムが構築されれば十分であり，
高度なICTやIMSに基づくものなどである必要は
ない。システムとして説明，実行がなされている
ことが重要であり，その内容が地域の中小個人事
業者の連携でなされていても問題はない。例えば
地域の食を知ってもらいたいと考えたとき，それ
をただ加工食品に仕上げるのか，その魅力を知っ
てもらえる飲食店との連携を考えたり，販売方法
や情報提供の仕方に独自性を持たせることなどを
連動して考えられるかで，顧客に伝えられる成果
は大きく変わってくる。その総合的な力を高まる
のがシステムである。
システムにはもう一つ，最大の優位性がある。
それは模倣されにくく，優位性を保持しやすいと
いう点である。その魅力を創り出すものがシステ
ムになっていると，模倣されにくく，それ自身が
魅力になる可能性もある。地域の味も缶詰になっ
てしまえば大手メーカーとの競合は避けられない
が，飲食店や物産展，ユニークな地域の人，場所
などと連動したシステムとして魅力が生み出され
ていれば，そのシステムが観光サービスのための
資源として使えるようになるかもしれない（もち
ろんそのためのシステムとして開発されねばなら
ないが）。システム志向は，資源に乏しい地域だ
からこそ，率先して採用すべき知恵であるとも言
える。
3）客観性重視
データに基づいた分析・考察，論理的な検討が
なされることと，それが継続して行われることが
重要になる。勘や経験が無意味であるとは言えな
いが，裏付けがある議論をしていかなければ，多
様な人を巻き込んでシステムを構築することはで
きない。データ重視というと統計などの分析手法
ばかりが強調されるが，一番重要なのは年が上と
か，経験が長いとか，声がでかいといった理由だ
けで物事が決まるようなことを避け，誰もが公平
に意見を言い，議論し，判断できる土壌を作るこ
とにある。
データに基づくものであれば，その判断を検証
することができるが，それは長期的に事業を継続
していく上で特に重要になる。一度で上手くいく
活動はなく，システムも何度も調整を繰り返しな
がら良いものに仕上げていくものであり，そのた
めにも客観性を担保していくこと，きちんとした
議論の場を確保していくことが重要になるので
ある。
最後に；地域商品開発の目指すべき方向性
地域商品開発は，地域活性化，地方創生という
美名の下，若干の資金的な支援も得て活況を呈し
ているが，その多くはその名前の様な成果とはほ
ど遠いものになっている。それをどの様に修正す
べきかを甚だ乱暴に示したのがこの駄文である
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が，最後に目指すべき姿を示して終わりにしたい。
目指すべきことはもちろんここで示した基本に
忠実に，である。しかし既にやり始めてしまった
こともあれば，やらざるを得ない事情にあるもの
もあるだろう。お手盛りとまではいわないにし
ろ，予定調和的に考えられている商品開発，マー
ケティングに可能性はない，と断じたいところで
はあるが，実際にはそれ程傲慢でもなければ，現
実もわきまえているので，その先の着地を考えな
いわけではない。
地域商品開発の取組において，最も悪いことは，
継続しないことである。そもそも出発点からして
ゴールが曖昧ということもあるが，地域の高校生
や事業者をたきつけて，何かをさせてみているに
もかかわらず，容易に終わらせている活動が少な
くない。これは資源の無駄であり，何より教育的
な効果もない。一番は継続させることである。売っ
たものなら売らせ続ける。売れないなら売れるよ
うに工夫させてみるのである。本来なら，データ
をとらせるなど，システム的に運用していくため
のルールを最初から規定し，実施していかねばな
らないが，それができていなかったなら途中から
でも正しい手法を導入していく。そんなことをす
れば懲罰かパワハラかと言われかねないが，ビジ
ネスを通じて何かを教えようというのであれば，
まして人様の資金や協力を得て何かをしようとい
うのであれば，最低限そのくらいの覚悟は不可欠
である。それが嫌なら，最初から問題のないもの
を実現していけば良いので，それができないなら
ギリギリまで修正させ，報告させることが肝要で
ある。
が，いいたいのはそのことではない。そうした
活動を皆で支援していけば，それは多少なりとも
地域を盛り上げる活動になる。しかし私はこの手
の盛り上がりは大嫌いなので，そんなことを目指
すことはあり得ない。しかしこの盛り上がりは，
正しいビジネスのあり方，マーケティング・シス
テムを構築するための合理的な取組であり，その
ために行われる地域の人々の支援は，実際には地
域内にマーケティング・システムに対する考え方
や方法を醸成する地域的なプロジェクトと考える
ことができる。地域の魅力を作ろうという取組を，
皆で本気になって応援しているというのは，実の
ところかなり珍しいネタであり，それは衆目を集
める取組になるだろう。
それができるようになったら，そこで苦しんで
いる人達に次のチャンスを提案すれば良い。地域
の産直でも学校でも舞台にして，自分達がプロ
デュースした商品の「改良版」を披露するイベン
トを開催するのも良いだろう。それも小さくても
良いが繰り返し継続することがポイントである。
大切なことは，きちんとした考え方の下に，良い
活動が継続されることである。地域版のアイディ
ア商品の品評会でも，地域の食の腕自慢コンテス
トでも，内容は何でも良い。人が喜ぶようにきち
んとした活動が継続されていることが重要である。
そうした取組をマーケティングでは商品開発と
呼ぶ。正確にはサービス開発になるだろうが，そ
のシステムを地域内に構築し，実行出来るように
することが，地域活性化の根幹をなす取組である2。
地域の人が本気になって考え，楽しみ，顧客のた
めに行動できるようになれば，その地域は何であ
れ栄えるだろう。それはマーケティング的に証明
できる。そういう地域は「他にない」。他にない
ものは優位である。地域は他にないから優位なわ
けではない。自ら価値を作り，維持発展できるも
のだけが優位になるのである。
※東北地域論の講義内容をまとめてみました。
２‌２年前から栗原市の栗駒山麓ジオパークの事業と
して，地域商品の認定プロジェクト「栗駒山麓のめ
ぐみ」を実施している。これはジオパークの理念に
ふさわしい地域商品を認定する取組であるが，それ
は表向きの姿で，実際には地域の事業者のサービス・
クオリティ向上を目指すプログラムとして運営され
ている。他社の活動を共有したり，サービス評価の
ための仕組みを導入するなど，地域を代表する優良
事業者の育成を目指す活動として定着しつつあり，
それは他の自治体からも注目される仕組みになって
いる。この取組も地域内にシステムを構築し，活性
化の根幹を実現することを企図したものである。そ
れを柱にして，それ以外の活性化策を紐付けること
で，長期的に成果を高めていくことが可能になる。
